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1．はじめに
1－ 1．問題意識
　近年，インターネットは人々の生活に根づき，確実に利用頻度を増加させ
ている。例えば，博報堂 DYの調査 3）によると，東京在住の人が PCを通じ
てインターネットを利用する時間は平均すると 2008 年に 59.4 分，2009 年に
67.6 分，2010 年に 77.4 分であった。また，携帯端末を通じてインターネッ
トを利用する時間は 2008 年に 17.7 分，2009 年に 18.1 分，2010 年に 25.2 分
であった。PCおよび携帯端末を通じたインターネットの利用は増加傾向に
ある。
　ユーザー側の利用時間増加は翻ってインターネットのWebサイトを運営
する側にとってその重要性がますます増加していることを意味している。
ユーザーを惹きつけ，サービスや商品の購入を促し，再度のアクセスへと
結びつけることはまさしくWebを利用したマーケティングであり，これが
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Webサイトの成功に直結してくるわけである。
　さて，ユーザーは検索サイトやブックマーク等の外部リンクから当該サイ
トへとアクセスしてくる。従って，当該サイトのトップページからアクセス
がスタートするとは限らない。実際，当該サイトの入り口となっているスター
トページは多様であり，サイト内の様々なページからアクセスがスタートし
ている。
　アクセスしてきたユーザーが最初に閲覧したページの後にすぐ「離脱」し
てしまう場合はそのページにスタートページとしてのなんらかの不具合があ
ると考えられる。Rayport and Jawarski（2000）によれば魅力的なWebサイ
トには 7つの Cと呼ぶ設計要素があると指摘している 4）。（1）コンテクスト
（Context），（2）コンテンツ（Content），（3）コミュニティ（Community），
（4）カスタマイゼーション（Customization），（5）コミュニケーション
（Communication），（6）コネクション（Connection），（7）コマース（Commerce）
の Cで始まる 7つのキーワードである。スタートページとしてのなんらか
の不具合とは，この 7つの Cを診断材料とし，これらの反対の意味に着目
すればよいであろう。例えば，Webページのコンテンツについては，ペー
ジタイトルに関連して本来あるべき内容が盛り込まれていない，ユーザーの
目的やニーズに合致していない，あるいは次ページへと誘引する内容が乏し
いなど，サイト内の他ページへと遷移しにくくさせている要因が存在する可
能性を指摘できる。
　Webサイト内におけるユーザーのページ閲覧行動は消費者行動研究の新
しい分野であるが，これについてはいくつかの先行研究が存在する 5）。これ
まで分析対象となってきたデータは，Webサーバーが記録しているアクセ
スログ 6）がほとんどである。Webページ自体に埋め込まれた HTML7）など
のタグ 8），テキストコンテンツ 9）も部分的に扱われてきた。しかしながら，
Webページに埋め込まれるタグ情報は HTMLの他，これを拡張した XMLや
XHTMLなどが登場し，さらに Javascriptなどのプログラムが埋め込まれる
ようにもなった。HTMLを通じてWebサーバーが CGIやサーバーサイドイ
̶  91  ̶
スタートページによるWebサイト評価分析（金子）
ンクルードの機能を利用してサーバー内の外部プログラム 10）を呼び出し，
これを実行することで複雑なインタラクティブな処理をすることも可能に
なってきた。現在のWebショップのページのほとんどは，商品情報，価格，
ユーザーレビュー，他商品へのリンクなどのデータがデータベース 11）に登
録されており，外部プログラムがデータベースから必要なデータを抽出して
適当な配置で HTMLタグを埋め込み，自動的にWebページを構成してユー
ザーに見せている。ユーザーが買物時に入力する氏名，電話番号，住所，ク
レジットカード情報など，あるいはユーザーが書き込んだレビューなどの
フィードバック情報は外部プログラムを通じて自動的にデータベースに登録
される。従って，新しいデータがWebショップのデータベースに登録され
れば，ユーザーに表示されるWebページはアクセスする度に異なるものと
なる。これはワントゥワン・マーケティングの一つの例示になる。Webショッ
プにおけるユーザーのアクセス行動を分析するため，ユーザーがどのような
Webページ情報を見ているのかをデータ化する必要がある。そのためには
Webブラウザのような専用のソフトウェアを開発しなければならない程の
状況となった。
　近年，Webページに静止画像だけでなく，動画も埋め込まれるようになり，
これには文字や音声だけでは表現できない身振り・手振りなどの動作情報が
豊富に含まれている。文字情報や音声情報についてはコンピュータによる自
動認識技術が開発され，実用レベルにまで達している。しかしながら，画像
や動画についてはコンピュータによる自動解析はまだ困難な状況にあるとい
える。Webページに画像や動画と同時に埋め込まれたテキストコンテンツ
を解析することで画像の内容を特定のキーワードと関連づけて自動的にデー
タ化することは可能であるが，完全に行うことはまだ困難である。
　Rayport and Jawarskiの 7Cに基づいてWebサイトを自動的に診断すると
いうことは，Webページに関してここであげた様々な特徴をデータ化する
ということである。しかし，その困難さ故に，これらをデータ化することに
ついてはひとまず脇に置き，Webサーバーによって自動的に記録されるア
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クセスログデータに本研究では焦点を当てることにした。アクセスログデー
タはWebサイト運営者であれば容易に入手することができるものであり，
これを使ってユーザーのアクセス行動が分析でき，そこからWebサイトの
運営上の示唆を得ることができればインターネットマーケティングの役に立
つと考えたわけである。
1 － 2．アクセスログの分析
　一般的に，Webサイトのアクセス状況はWebサーバーに図表 1－ 1 のよ
うなアクセスログというデータとして蓄積されている。あるユーザーがあ
るWebページへ 1回アクセスすると 1つのデータレコードが追加されるの
で，人気のあるサイトでは数日間で大量のアクセスログが保存されることに
なる。このアクセスログを調べることにより，IPアドレスベースでユーザー
を識別 12）したり，HTTP認証のもとでアクセスしてきたユーザーを識別 13）
したりすることができる。また，ユーザーのアクセス日時，直前のWebペー
ジ，使用ブラウザを識別することができる。
　このようなアクセスログを解析するツールはこれまでいくつか知られてい
図表 1－ 1　アクセスログデータ 14）
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る。例えば，Analog15）やWebalizer16）などは 1995 年頃から有名であり，フリー
ソフトウェアとして配布され，時間帯別のアクセス数，日別アクセス数，週
別アクセス数，検索とその数，アクセスしてきたブラウザの種類とその数，
ユーザーの使用している OS，アクセスファイルのサイズ，アクセスファイ
ルのタイプ，などの基本的なデータ集計を行い，それをレポートしてくれる。
　近年，アクセスログを解析する有償のツールが登場してきている。代表
的なものとしてはサイトトラッカー（SiteTracker）17）が挙げられる。Analog
やWebalizerと同様に基本的データ集計を行うだけでなく，始点ページから
の経路パターン，目的ページまでの経路パターン，任意の 2ページ間の経路
パターンなどの分析を行ってくれる。また，村上知紀，手崎佳充（2009）で
は，ランディングページごとの分析を行ったり 18），入口ページの直帰率を
分析したり 19），アクセスしてきたユーザーが新規のアクセスなのかリピー
トのアクセスなのかでその違いを調べたり 20）など，様々な視点でサイトの
アクセス状況を解析することがWebマーケティングのためには重要である
ことを説明している。
　本稿は，Webサイトにアクセスしてきたユーザーにできるだけ多くのペー
ジを閲覧してもらい，Webサイト運営側が意図する目的のページに到達し
てもらうにはどうしたらよいのかを発見するために，すなわちWebによる
インターネットマーケティングをするためにアクセスログデータの分析方法
を提案し，そのもとで事例分析を行ったものである。
2．DEMATEL によるスタートページ別到達領域分析
2－ 1．分析上の問題意識と分析目的
　ユーザーは検索サイト等の外部リンクから当該サイトへとアクセスしてく
ることが多い。当該サイトの入り口となっているスタートページは多様であ
り，サイト内の様々なページからアクセスがスタートする。アクセスしてき
たユーザーが最初に閲覧したページですぐに「離脱」してしまう場合はその
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ページにスタートページとしてのなんらかの不具合があると考えられる。こ
のような問題意識のもと，あるWebページをアクセスの起点としてアクセ
ス履歴のパターンを知ることが重要であると考えた。
2 － 2．スタート件数と遷移アトラクションによるスタートページの評価
　スタート件数とは，当該Webページが当該サイトにアクセスした起点と
なったセッションの件数を指す。図表 2－ 1にスタート件数の実際の数値が
示してある。スタートページはアクセスしてきたユーザーに対して第一印象
を与えることになるため，このスタート件数が多い程，入口として重要なペー
図表 2－ 1　基本集計データ 23）
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ジであることを意味している。
　続いて，遷移アトラクションを次のように定義する。
　遷移アトラクション＝マルチクリックセッション率 21）
　　　　　　　　　　　－ワンクリックセッション率 22）
　遷移アトラクションはそのスタートページからどの程度多くの遷移が発生
しているかを表す指標で，プラスのポイントが大きいほど多数の遷移があり，
マイナスのポイントが大きいほどすぐに離脱していることを意味している。
遷移アトラクションがマイナスで大きい場合はスタートページとして問題を
抱えており，これがプラスで大きい場合はスタートページとして優れている
と言える。このような遷移アトラクションは図表2－1の右端に例示してある。
　以上のようなスタート件数と遷移アトラクションを用いて，まずはスター
トページとして重要なものを識別する。図表 2－ 2 は横軸にスタート件数，
縦軸に遷移アトラクションをとり，散布図を描いたものである。図中のドッ
トそれぞれが起点となったWebページであり，図の右下に位置するものは
スタートページとして問題を抱えている可能性を示唆している（楕円内）。
このような分析を便宜的に「マクロ分析」と呼ぶことにする。
　この図で指摘されたこれらのWebページについて簡単ながら説明をして
図表 2－ 2　遷移アトラクションとスタート件数
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おく。Webページ ID1 番はトップページであり，当該サイトの顔とも言え
る重要なページであるため参考として示してある。スタート件数が一番多く，
遷移アトラクションも大きいのでとくに問題はない。Webページ ID3 番は
当該サイトの事業説明をしているページで，スタート件数が中程度であるも
のの，遷移アトラクションがやや小さいので，ページ遷移の点でやや弱い。
Webページ ID8 番は求人情報を示したページで，スタート件数は比較的多
いのであるが，遷移アトラクションがやや低くなっている。このページを起
点にセッションがスタートした場合，当該Webサイト内の他のページには
やや遷移しにくいという状況にある。Webページ ID9 番は求める人材像の
説明ページであり，スタート件数は中程度であるが，遷移アトラクションが
かなり低くなっていることから，ページ遷移の点で問題を抱えている。Web
ページ ID13 番はセミナー参加申し込みのページであり，スタート件数が第
2位と極めて多くなっているにもかかわらず，遷移アトラクションが極めて
低くなっている。このページは大きな問題を抱えていると言える。Webペー
ジ ID18 番は特定事業内容の概要を説明するページで，スタート件数は中程
度，遷移アトラクションがやや低くなっているため，僅かながら問題を指摘
できるページである。Webページ ID22 番は事業内容の概要，ID24 番は特定
製品の価格，ID26 番は特定製品の概要，ID30 番は特定製品の具体的な説明，
をしているページである。これらはスタート件数が中程度であるものの，遷
移アトラクションが小さく，当該Webサイト内のページ遷移を起こしにく
くしているため問題がある。
　以上のような 12 のWebページについて，それらを起点としたセッション
でどのような遷移パターンを示すのかをさらに深く検討することにしたい。
2 － 3．DEMATEL によるスタートページ別到達ページ領域の把握
　スタート件数が比較的多くて遷移アトラクションが低いページに焦点をあ
て，そのページを起点とするセッション履歴にもとづいて遷移行列を構成し，
これに対して DEMATEL（DEcision MAking Trial and Evaluation Laboratory）
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分析を行い，極限的な未到達ページを識別することにしたい。極限的な未到
達ページが多いほどそのスタートページは遷移上の弱みを抱えていると考え
られるからである。この分析を便宜的に「ミクロ分析」と呼ぶ。
2 － 3－ 1．DEMATEL の概要 24）
　Webページの遷移について DEMATELを使って分析をするため，その概
要についてここで説明する。まず，遷移行列として Bを次のように定義する。
遷移行列 B＝｛bij｝，ただし i, j＝ 1, 2,…,　n
　Bの成分 bijの添え字 iと jはそれぞれWebページを表す番号とする。従っ
て，bijとは i番目のWebページから j番目のWebページへの遷移を意味する。
ある特定のスタートページ iを起点とし，一回一回のページの移り変わりを
データとしてカウントし，これを iを起点とする全てのセッションについて
集計することでWebページ遷移行列 Bを生成する。仮にスタートページが
10 種類あったとすると，それぞれに対応した遷移行列 Bが 10 個生成される
ことになる。
　続いて，遷移行列 Bを規格化した Pを定義する。
遷移行列の規格化 P＝ λB，ただし，λ＝ 1／ max (B・1)
　ここで 1は全成分が 1となっている列ベクトルを表す。max (B・1)は遷
移行列 Bの各 i行について j列に関する和をとり，計算された i種類の和の
中の最大値を指している。λはその最大値の逆数として定義され，これがス
ケールパラメータとして遷移行列Bにかけられ，規格化されたPを生成する。
このような規格化を施すことによって，1＝ max (P・1)という特徴を持つ。
規格化された Pに関しては次のような関係式が成立する。
　Pxは Pの x乗，(I－ P)－ 1 は (I－ P)の逆行列，Iは単位行列を表してい
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る。なお，直接遷移を表す P1 ＝ Pは 1次効果と呼ばれる。また，間接遷移
を表す P2 ＝ PPは 2次効果，P3 ＝ PPPは 3次効果， は x次効
果と呼ばれる。
　DEMATELは遷移行列 Bによる全ての次数の効果の合計を扱い，極限的
な遷移状態は P(I－ P)－ 1 として表現される。
　ここで，P(I－ P)－ 1 の行和ベクトルと列和ベクトルを求める。
行和ベクトル：D＝ P(I－ P)－ 1・1，列和ベクトル：R＝(P(I－ P)－ 1)T・1
　なお，Tは転置を表す。行和と列和ベクトルから図表 2－ 3のような 2軸
を構成する。(D－ R)の正値はディスパッチャー 25），負値はレシーバー 26）
を表す。また，(D＋R)は代表性を表す。(D－R)と (D＋R)をそれぞれ縦軸・
横軸とし，サイト内の個々のWebページはドットで表示されることになる。
この図において，両軸の原点（黒左中央の丸部分）に位置するWebページ
は極限的な遷移によっても到達しないことを意味し，これは望ましいとは言
えない。一方，原点以外に多くのWebページが位置づけられていると，そ
のスタートページは起点としては望ましいと言える。そこで，まずマクロ分
析で指摘されたスタートページごとに図表 2－ 3 のような DEMATELグラ
フを作成して当該Webサイトの全ページを位置づけ，続いて両軸の原点に
多くのWebページが密集しているかどうかでスタートページとしての問題
図表 2－ 3　DEMATEL による位置づけ
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の有無を把握する。
2 － 3－ 2．分析事例
　以下に DEMATELグラフ図 2 － 3 の具体的な分析例を図表 2 － 4 から 2
－ 15 に示しておいた。これらの図にもとづき，スタートページとしての問
題については図表 2－ 16 にまとめておいた。
図表 2－ 4　Web ページ ID1 番 図表 2－ 5　Web ページ ID3 番
図表 2－ 6　Web ページ ID8 番 図表 2－ 7　Web ページ ID9 番
図表 2－ 8　Web ページ ID13 番 図表 2－ 9　Web ページ ID18 番
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図表 2－ 10　Web ページ ID22 番 図表 2－ 11　Web ページ ID23 番
図表 2－ 12　Web ページ ID24 番 図表 2－ 13　Web ページ ID26 番
図表 2－ 14　Web ページ ID30 番 図表 2－ 15　Web ページ ID34 番
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2 － 4．分析のまとめと結論
　スタート総数と遷移アトラクションによるマクロ分析によって，アクセス
のスタートとなるWebページごとにどの程度重大な問題を抱えているかが
把握された。その後の DEMATELによるミクロ分析によって，極限的にも
到達し得ない他ページがどれ程存在するかでスタートページとしての弱さが
把握された。今回の分析では，スタートページとしてのページ ID9 番，18
番，22 番，24 番，30 番の弱さが指摘された。そのうち，9番，24 番，30 番
のWebページは他ページへの遷移が少なく，しかもそれは重大であること
が把握され，当該サイトをテコ入れする場合には，これらのページからサイ
ト内の他ページへの遷移を促すような再設計が必要と考えられる。
図表 2－ 16　DEMATEL による到達ページ分析に関する結果
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3．スタートページによるWebサイト内ページ遷移評価分析
3－ 1．分析上の問題意識
　ここではWebサイトとしてWebショップを取り上げ，これに関するアク
セスログを利用したユーザーのアクセス行動を分析する。そこで分析上の問
題意識として次の 3点を考えた。（1）アクセスが継続しにくいスタートペー
ジはどれなのか（マクロな視点），（2）アクセスが継続する場合，スタート
ページごとに商品情報閲覧，ショッピングカート投入，カート清算，など当
該Webショップのアクセス成果 27）でどのような違いがあり，どのページが
スタートページとして弱いのか（ミクロな視点），（3）当該Webショップへ
のアクセスが初めてなのか，それとも 2回目以降なのかによってユーザーの
ページ遷移に違いがあるのではないか（ユーザー経験の視点），の 3つである。
　先にも記した通り，Webページのコンテンツを自動的に解析し，これを
データ化することは専門の業者にとっても困難が伴い，Webショップの管理
者自身にとってはほぼ不可能に近い。従って，現在の技術では，問題のある
Webページを分析によって自動的・機械的に識別し，そのWebページのコン
テンツを人間である分析者が目視して具体的な問題点を明らかにすることが
現実的である。いわば，問題のあるWebページを指摘するフィルターの役目
を果たす分析方法を提示することがここでの研究の大きな目的とも言える。
3 － 2．分析の視点
　上記問題意識に従い，サイト内ページ遷移上の弱みや問題となっているも
のを発見したいのであるが，その際，ユーザーの当該Webショップへのア
クセス経験を踏まえ，Firstセッションと Followedセッション 28）の区別を
することが重要であると考えられる。ユーザーが初めて当該サイトに訪れた
場合と 2回目以降に訪れた場合では，ページ遷移に違いがあると考えられる
ためである。Webショップにおけるユーザーのアクセス経験を考慮しつつ，
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Webページ遷移の特徴として次の 4点，（1）複数のWebページにアクセス
しているかどうか，（2）商品詳細情報のWebページにアクセスしているか
どうか，（3）商品をショッピングカートへの投入をしているかどうか，（4）
ショッピングカート内の商品を精算（購入）しているかどうか，を調べるこ
とにした。
　ユーザーがあるWebショップにアクセスした際，その最初のアクセスが
どの Webページであったのか，そのスタートページを起点として複数の
Webページに遷移していったかどうか，商品詳細説明のWebページを閲覧
したかどうか，さらに，商品をシッピングカートに投入したかどうか，最終
的にショッピングカートの商品を清算したかどうかを調べる。これらによっ
て図表 3－ 1に示したようにスタートページの特徴が指摘できよう。
3 － 3．分析に先立つ各種指標
3－ 3－ 1．アクセスの継続性によるスタートページの評価
　スタートページを把握する視点として，次のようなスタート率を定義する。
スタート率＝ 100 ×セッションスタート件数／アクセス総数
　なお，セッションスタート件数はユーザーによるアクセスのスタートと
図表 3－ 1　スタートページによるページ遷移の特徴とその位置づけ
̶  104  ̶
スタートページによるWebサイト評価分析（金子）
なった回数，アクセス総数はスタートを含めWebページ遷移の途中であっ
ても当該ページにアクセスした総数を指す。このスタート率は当該ページの
スタートページとしての重要度を表すものと考え，スタート率が小さいとい
うことはそのページがセッションにおけるページ遷移の途中での通過点と
なっていることを表している。スタート率が大きいということはそのページ
がセッションのスタートとなることが多いことを表している。
　これと先の 2－ 2－ 1で定義された遷移アトラクションを用い，スタート
率を横軸，遷移アトラクションを縦軸としてWebショップ内の各ページを
散布図のドットとして表示し，スタートページとして重大な問題を抱えてい
るものを識別する。その際，セッションスタート件数で並べ替えをし，そこ
で上位に位置するページを分析対象とするとよい。すると，問題を抱えてい
るページは散布図の右下に位置することになる 29）。
3 － 3－ 2．ページ遷移の特徴把握
　スタート率が高くて遷移アトラクションがプラスで大きくても，商品情報
を閲覧するに至らなければ問題であると考え，商品詳細情報閲覧率を次のよ
うに定義する。
　
商品詳細情報閲覧率＝ 100 × 
商品詳細情報閲覧セッション件数 30）
 セッションスタート件数
　商品情報を閲覧してもショッピングカートに商品を投入するに至らなけれ
ば問題となる。カート投入率として次を定義する。
　
カート投入率＝ 100 × 
ショッピングカート投入件数 31）
 セッションスタート件数
　ショッピングカートに商品を投入しても商品の購買（ショッピングカート
内の商品の精算）まで至らなければ問題となる。従って，カート清算率とし
て次を定義する。
　
カート精算率＝ 100 × 
ショッピングカート投入件数 32）
 セッションスタート件数
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図表 3－ 2　分析内容とそれを示すグラフの図表番号対応
図表 3－ 3 図表 3－ 4
図表 3－ 5 図表 3－ 6
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3 － 4．First セッションおよび Followed セッションの分析
　Firstセッションと Followedセッション別に，上で定義された各種指標を組
み合わせて図表 3－ 2に示した一連のグラフを作成することでスタートペー
ジの分析を行う。データはインターネット上に実在したWebショップの 2003
図表 3－ 7 図表 3－ 8
図表 3－ 9 図表 3－ 10
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年 4月 4日から 2004 年 5月 31日までの 80,907 件のアクセスログである。
　Firstセッションは，当該Webショップに対するユーザーによる 1回目の
セッションである。これと関連する分析グラフが図表 3－ 3 ～図表 3－ 10
に示してある。
　Followedセッションは当該Webショップに対するユーザーのアクセスが
2回目以降のセッションであり，これと関連する分析グラフは図表 3－ 11
～図表 3 － 18 に示してある。図表 3－ 3 ～図表 3 － 18 までのグラフ中の
図表 3－ 11 図表 3－ 12
図表 3－ 13 図表 3－ 14
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ドットはスタートセッション件数が 50 件以上あったスタートページを示し
ており，上位 129 位までを表している 33）。ドット上の数字はWebページの
ID番号であり，スタートセッション件数の順位が上位 50 位以内のスタート
ページを示している。この数字の有無によってスタート率という比率だけで
なく件数によってもページを評価できることになる。
　また，図表 3－ 9，3 － 10，3 － 17，3 － 18 ではグラフ中に 45 度線が引
いてある。この 45 度線の左上に位置するスタートページは通常存在しない。
図表 3－ 17 図表 3－ 18
図表 3－ 15 図表 3－ 16
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45 度線は，高い成果を示すスタートページを識別するためのものであり，
この線の近くに位置するスタートページは高い成果をあげていることを意味
している。
3 － 5．分析のまとめ
3－ 5－ 1．First セッション
　図表 3－ 3と図表 3－ 11 を比較することで，Firstセッションではスター
ト率が高いスタートページが多数存在していることがわかる。このことは，
当該Webショップへの初回のアクセスが，Googleなどで商品名を検索して
そこに表示されたページへ飛んできていることを予想させる。このスター
ト率が高いスタートページに遷移上の弱さが認められる（図表 3－ 3～図表
3－ 6）。ここで，遷移上の弱さとは，遷移アトラクションが低い，商品詳細
情報閲覧率が低い，カート投入率が低い，カート精算率が低い，ことを意味
する。
　遷移アトラクションのポイントがマイナスになっているスタートページが
いくつか存在することから（図表 3－ 3），当該Webショップに入って直後
に離脱していることが窺える。ユーザーを惹きつける，つまり，サイト内の
他ページへの遷移を促す工夫が望まれる。
　スタートページからサイト内の他ページへと遷移した場合は，スタート率
に関係なく，商品詳細情報閲覧をする場合が多い（図表 3－ 4）。商品詳細
情報閲覧率が 100％となっているスタートページも少なくない。
　商品詳細情報閲覧率が高くても，商品のカート投入にはなかなかつながっ
ていないことが図表 3－ 9から読み取れる。また，図表 3－ 4と図表 3－ 5，
3 － 6 を比較することで，商品詳細情報閲覧率が高くてもカート投入率や
カート清算率の高さに繋がっていないことが把握される。ユーザーは当該サ
イトへの初回のアクセスなので慎重になっているのかもしれない。インター
ネットでの買物におけるユーザーの慎重さや不安にどう対処するかがWeb
ショップの運営上重要と考えられる。なお，遷移上の弱さが指摘できる個々
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のスタートページについては各図表の下部にページ ID番号と共に商品名等
を示しておいた。
3 － 5－ 2．Followed セッション
　Followedセッションではスタート率が高いスタートページは少ない。こ
のことは，2回目以降のアクセスのユーザーは前回のアクセスで適当なペー
ジにブックマークをつけ，そこに直接アクセスしてきていることを予想させ
る。ユーザーは様々なお気に入りのページからアクセスを開始することにな
り，特定のページにスタートが集中するということがあまりないと考えら
れ る。
　Followedセッションではスタート率が高いページは比較的少ないが，そ
れでもスタート率が高いいくつかのスタートページに遷移上の弱さが認め
られる（図表 3－ 11，図表 3－ 12，図表 3－ 13，図表 3－ 14）。一方，ス
タート率が低いものの，遷移アトラクションが高く（図表 3－ 11），商品詳
細情報閲覧率が高い（図表 3－ 12）ものが多い。加えて，カート投入率や
カート精算率も Firstセッションと比較してかなり高いことが見て取れる（図
表 3－ 13，図表 3－ 14）。しかしながら，図表 3－ 15 を見ると，縦軸の商
品詳細情報閲覧 34）に占めるカート投入率で 100％のところにドットが存在
せずにバラバラとなっていることから，商品詳細情報を閲覧したからといっ
てそれがカート投入にまで繋がっているとは言えない。ところが，図表 3－
16 を見ると，縦軸であるカート投入に占めるカート清算率で 100％のところ
に 9つのスタートページが存在し，図表 3－ 18 では左下から右上に直線的
に点在 35）するスタートページがあり，カート投入までたどりついた場合に
はカート精算まで進んでいるスタートページの多いことがわかる。
　以上より，Followedセッションでは，商品情報閲覧からカート投入まで
をどのようにして促すかが重要な課題となることがわかる。
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3 － 5－ 3．First セッションと Followed セッションの比較
　図表 3－ 3～図表 3－ 8，図表 3－ 11 ～図表 3－ 16 の右下部分は，スター
ト率が高いものの，遷移を特徴づける各種指標（遷移アトラクション，商品
詳細情報閲覧率，カート投入率，カート精算率）が低いことを表している。
そこに位置するスタートページはセッションの起点となる割合が大きいに
もかかわらず，当該Webショップの他のページへあまり遷移しなかったり，
商品詳細情報をあまり閲覧しなかったり，カートへの商品投入をしなかった
り，商品の購買をしなかったり，と遷移上の弱さを指摘できるスタートペー
ジを意味している。
　グラフの右下部分に位置するスタートページは Firstセッションで多く，
Followedセッションでは少なくなっていることが各種の図表（図表 3－ 2
に示された左右の図表番号の組み合わせ）を比較することで分かる。
　また，同様の比較をすることで，Followedセッションは左上部分に位置
するものが多いことも分かる。つまり，Followedセッションは，スタート
率は小さいが各種指標のポイントは高くなっているのである。よって，First
セッションは全般的に遷移にかかわる成果が低いと言え，これはユーザーの
（1）当該サイトに対する不慣れ，（2）インターネットを通じた取引に感じて
いる不安，を反映しているものと解釈できる。前者については，Firstセッショ
ンのうちに不慣れを解消してもらい，Followedセッションへどう繋げるか
が重要と言える。後者については不安を払拭する工夫が望まれ，これによっ
て遷移にかかわる成果を高めることが重要と言える。その上で，Followed
セッションでは商品詳細情報閲覧からカート投入へとどう繋げるかが重要と
言える。
4．まとめと今後の課題
4－ 1．まとめ
　本研究における「2．DEMATELによるスタートページ別到達領域分析」
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では，スタートページとして注目すべき Webページを明らかにし，その
ページを起点とするセッションにおいてどのような遷移パターンを示すかが
DEMATELによって分析された。これによると極限的にどのWebページに
到達するかしないかを把握することができ，到達ページが少ない場合にはス
タートページとしての不適切さが指摘できた。これについては実際のアクセ
スログを試験的に分析した事例を示した。
　続いて「3．スタートページによるWebサイト内ページ遷移評価分析」で
は，Webサイトにとってユーザーに到達してほしいWebページを規定し（例
えば，商品詳細情報閲覧，ショッピングカートへの商品投入，カート内の商
品清算），ここへの到達を成果指標とすることで，その目標ページにスター
トページからどの程度遷移・到達しているかをグラフ的に分析する考え方を
提示し，Webショップのアクセスログで事例分析を行い，いくつか問題の
あるページを把握できた。
図表 4－ 1　Web サイトの管理作業と作業主体
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4 － 2．今後の課題
　いくつかの問題のあるWebページを指摘してきたが，問題の具体的な中
身については明らかにしてこなかった。現在は分析者が目視でどのような内
容の不都合なのかを 7Cに従って検討していかなければならない。将来はこ
れをソフトウェアによって自動的に処理したいと考えている。そのために自
動的なデータの整備が必要であり，これが今後の課題となる。
　Webサイトの管理作業内容とその流れは図表 4－ 1 のように示すことが
できよう。その作業内容の作業主体は同じく図表4－1の右側に示してある。
括弧（　）付きの作業主体はまだ開発途上もしくは存在しないことを表して
いる。
　本研究は図表 4－ 1 の③「Webサイトの診断と問題点の抽出」の作業内
容を診断ソフトウェアによって自動化することを目指した一つの試みである。
　現在，ソフトウェアによる自動化は⑥が実現している。一部の専門業者に
依頼することで③は部分的に実現しているとも言える。近い将来に③，④，
⑤，⑥がソフトウェアによって自動化され，少し遠い将来は②～⑥が自動化
されるようになろう。これは希望的観測であるとともに，今後の研究課題を
意味している。現在のWebサイト管理者には①，④，⑤の作業負荷があるが，
研究の進展によって近い将来には①のみに作業負荷を減らしたい。こうする
ことでWebサイトの管理者はより適切なWebページの設計やWebサイト
の構成に管理意識を向けることができ，これによってユーザーフレンドリー
なWebサイトの運営が可能になると考えている。
　インターネット上でマーケティングを展開するにあたってWebサイトは
必要不可欠と言える。あるいは，Webサイトの善し悪しがその企業のイン
ターネットマーケティングの善し悪しを決定づけるとも言える。従って，今
後のインターネットマーケティングはますます技術的な領域に足を踏み入れ
ていかざるを得ない。そのため，インターネット，コンピュータサイエンス，
統計科学，場合によっては言語学や脳科学などの理論・技術の進展をフォロー
アップし，活用していくことが重要となろう。
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注
 1） 本稿では営利・非営利を問わず，何らかの主体によってある種の目的をもって
運営されるインターネット上の一まとまりとなっているWebページ群をWeb
サイトと呼ぶ。その中でも特に商品販売を中心に運営されているサイトをWeb
ショップと呼ぶ。
 2） インターネットマーケティングは現在も拡大発展しているためか，成書におい
てこれを明確に定義しているものが見つからない。ハンソン（2001）の p. 34 で
は，以前のマーケティング，テクノロジー，経済の3つの共通部分としてインター
ネットマーケティングの領域を規定し，これが成功するマーケティングを理解
するためのフレームワークであると記し，同 p. 84 では「ネットワークを利用
したマーケティング」と記している。また，井上哲浩等（2007）の p. 2 では「Web
マーケティングとタイトル付けされたインターネットマーケティングを…」と
いう表現でWebマーケティングとインターネットマーケティングを同一視し
ていることを窺わせる。コトラー等（2008）の pp. 763–769 ではインタラクティ
ブ・マーケティングという文脈の中で，インターネットはマーケターと消費者
にインタラクションと個別化の機会をもたらしたとし，Eマーケティングやオン
ラインマーケティングという用語を無定義で用いている。池尾恭一等（2010）の
pp. 590–614ではインターネットマーケティングにひとつの章を当てており，（1）
従来のマーケティングとインターネットを活用したマーケティングとの相互作
用，（2）従来の消費者行動とインターネットを活用した消費者行動との相互作
用，（3）マーケターと顧客との相互作用，の 3つの相互作用をもってインター
ネットマーケティングの領域を規定している。他にWikipediaでは「インター
ネット上での商品やサービスのマーケティングである」とし，Webマーケティ
ング，オンラインマーケティング，ネットマーケティング，eマーケティング
と同義語であると指摘されている。本研究ではインターネットマーケティング
の定義を行うことが目的ではないため，簡便的に「メディアとしてのインター
ネットを活用したマーケティング」と捉えている。
 3） 博報堂 DYメディアパートナーズ（2010）を参照。15 ～ 69 歳の男女に郵送法
で行われた調査で，2004 年から継続的に実施されている。インターネットの利
用時間が増加する一方で，雑誌の利用時間は 2008 年に 35.2 分，2009 年に 31.1
分，2010 年に 28.7 分であり，減少傾向が読み取れる。
 4） Rayport and Jaworski（2000），pp. 114–117 を参照。
 5） 里村（2007），拙著（2006，2011）を参照。
 6） 後に図表 1－ 1で詳述。
 7） Hyper Text Markup Languageの略で，Webページを記述するためのタグ埋め
込み型言語。ISO規格になっている。一般の文書については SGML（Standard 
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Generalized Markup Language）や TeXがタグ埋め込み型言語として有名。
 8） 当該Webページから次ページへのリンクが通常はタグとして記述されている
ので，これをうまく取得すればWebページのリンク構造をデータ化できる。
 9） 日本語や英語などで書かれたコンテンツをテキストマイニングし，キーワード
の抽出や特定のキーワードに対する肯定的意見／否定的意見などをデータとし
て取得できる。
 10） 従来は Perl，近年は PHPというコンピュータ言語で作成されたプログラムが
多い。他に，C/C++，Javaなどで作成された外部プログラムもある。
 11） Oracle Database, PostgreSQL, MySQLなどのデータベース管理システムが有名。
 12） 一つの PCを多人数で使用する場合には，IPアドレスだけでは個人を識別する
ことはできない。
 13） ショッピングサイトではユーザーログインが可能なところがあり，そのような
サイトでは HTTP認証により個人を識別することが可能となる。さらに，識別
された個人情報をクッキー（Cookie）という技術を用いて，ユーザー側の PC
に保存しておき，過去に一度ログインしたユーザーが再度アクセスしてきた際
にはログインしなくてもそのユーザーのアクセスを個人レベルで特定すること
もできる。
 14） 以下を参照して要約した。「Apache HTTPサーバーバージョン 2.2，ログファ
イル」http://httpd.apache.org/docs/2.2/ja/logs.html
 15） http://www.analog.cx/
 16） http://www.mrunix.net/webalizer/
 17） http://www.sitetracker.jp/
 18） 村上知紀，手崎佳充（2009），p. 41 を参照。
 19） 前掲書，p. 53 を参照。
 20） 前掲書，p. 55 を参照。
 21） あるスタートページから複数ページの遷移が発生している割合（100 ×複数ペー
ジ遷移発生数／アクセス総数）。
 22） あるスタートページから当該Webショップの他ページへは遷移せずすぐに離
脱してしまったセッションの割合（100 ×スタートページ 1ページのみのアク
セス数／総アクセス数）。なお，マルチクリックセッション率とワンクリック
セッション率の合計は 100 になる。
 23） ここで試験的に分析対象としているアクセスログのデータは，実在する IT企
業のもので，2004 年 3 月 11 日から同年 6 月 30 日までにアクセスのあった
9629 件で構成さている。当該サイトは 38 ページで構成され，各ページを起点
としたセッションの件数がスタート件数として記してある。
 24） DEMATELは Webページの遷移を分析するだけのモデルではない。様々
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な現象の状態遷移を分析する一般モデルである。詳細は木下栄蔵（1996a, 
pp. 224–235），同（1996b, pp. 157–172）や拙著（1992）を参照。
 25） 指定されたスタートページから離れていくWebページを指す。通常，図 2－ 3
に示された大きなディスパッチャーとなるものは当該スタートページ自身にな
るが，以降の実例では省略してある。
 26） 指定されたスタートページを吸引するWebページを指す。レシーバーは多い
程良い。
 27） ここで挙げた商品情報閲覧，ショッピングカート投入，カート清算はWebショッ
プのサイトを念頭においたものであり，企業 PR等を目的としたサイトの場合
には別のアクセス成果指標（例えば，資料請求，採用情報など）を用いること
になろう。
 28） 当該Webショップに初めて訪れたときのセッションを Firstセッション，リピー
タとして 2回目以降に訪れたときのセッションを Followedセッションと呼ぶ
ことにする。
 29） 例えば，図表 3－ 3の右下に描いてある楕円部分が問題を抱えているWebペー
ジとなる。
 30） 当該スタートページからページ遷移して商品詳細情報のページにアクセスした
セッションの件数。
 31） 当該スタートページから始まり，ショッピングカートに商品を投入した件数。
 32） 当該スタートページから始まり，ショッピングカートに入っている商品につい
て清算した件数。
 33） ここでの 50 件，129 位という区切りには確たる根拠はない。何件・何位以上
が適切な区切りとなるかは試行錯誤が必要であるとともに，Webショップを構
成するページがいくつあるか，またWebショップ運営者の意図も関係してく
るため，今後の研究が必要。スタートセッションが少ないページは分析上の意
味がないため，件数が多く，なおかつ，順位が高いスタートページに着目する
ことはWebショップの問題点を浮き彫りにするためには意味のあることと考
え る。
 34） 図表 3－ 15 の縦軸では「商品詳細表示」と記してあるが同じことを指す。
 35） 図表3－18において左下から右上にかけて直線的に点在しているスタートペー
ジはカート投入率とカート清算率がほぼ等しいということであり，これはカー
トに投入されたらほとんどが清算（購入）されることを意味している。
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